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ซือ้เคร่ืองแต่งกายแฟชัน่บนร้านค้าออนไลน์ และ 3) เปรยีบ
เทียบมิติท่ีส�าคัญขององค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นจ�าแนก




ยอมรับได้ร้อยละ 0.05 ได้ขนาดตัวอย่าง 400 คน และ
แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.774 สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์สกัดปัจจัย และสถิติ t-test
ผลการวิจัยพบว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบของ 
ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค สามารถแบ่งเป็น 4 กลุ่ม 
(4S Factors for E-Commerce) คือ 1) Spend & 
Trust 2) Shopper Insight 3) Social media & Public 
communication และ 4) Structural design & Content 
โดยผลการเปรียบเทียบองค์ประกอบฯ จ�าแนกตามเพศ 
มี 2 ปัจจัยที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 คือ Shopper Insight - เพศหญิงให้ความ
ส�าคัญกับปัจจัยนี้มากกว่าเพศชาย และStructural design 
& Content - เพศชายให้ความส�าคัญกับปัจจัยนี้มากกว่า
เพศหญิง
ค�าส�าคัญ: วิเคราะห์องค์ประกอบ / องค์ประกอบร้านค้า
ออนไลน์ / พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่น 
Abstract
The objectives of research were 1) to 
examine the dimensional structure of the factors 
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for e-commerce affects the purchasing behavior of 
consumers’ fashion apparel 2) to study the behavior 
of the purchasing behavior of consumers’ fashion 
apparel on the online store and 3) to compare the 
dimensions of the key elements of the factors for 
e-commerce affects the purchasing behavior of 
consumers’ fashion apparel that influence purchasing 
behavior by gender. The samples used in the survey 
who buy fashion apparel on the e-commerce. The 
subjects of this study were 400 consumers’ fashion 
apparel on the e-commerce. The research instrument 
was the questionnaire with the reliability of 0.774. 
And this research data were statistically analyzed by 
frequency, percentage, average, standard deviation, 
factor analysis (EFA) and t-test.
The research found that the analysis of factors 
for e-commerce affects the purchasing behavior of 
consumers’ fashion apparel can be divided into four 
groups (4S Factors for E-Commerce) are 1) Spend 
& Trust 2) Shopper Insight 3) Social media & Public 
communication and 4) Structural design & Content. 
Additionally, the consumers’ fashion apparel in different 
gender, there are two factors found that the difference 
was statistically significant at the .01 level including 
the Shopper Insight - emphasis on female than male 
factor and the Structural design & Content - male 
featured on this factor than females.
Keywords: factors analysis / e-commerce / purchasing 
behavior / consumers’ fashion apparel
บทน�า
ในอดตีการท�าการค้า และการท�าธรุกจิส่วนใหญ่ต้อง








มาก และเตบิโตอย่างรวดเร็วมาโดยตลอด นัน่คอื เทคโนโลยี
เครอืข่ายอนิเทอร์เนต็ ซ่ึงเป็นเครอืข่ายขนาดใหญ่ทีเ่ชือ่มโยง
ติดต่อสื่อสารข้อมูลไปได้ท่ัวโลก เป็นสังคมออนไลน์ขนาด




























ยิ่งขึ้นโดยสามารถให้บริการลูกค้าได้ 24 ชั่วโมง (เอกสาร
ประกอบรายวิชา เทคโนโลยีสารสนเทศในชีวิตประจ�าวัน 
คณะวทิยาการสารสนเทศ มหาวทิยาลยับรูพา, 2554) ด้วย
เหตนุี ้e-Commerce หรอืการพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ จงึเป็น
แนวโน้มใหม่ในการท�าธุรกิจที่คนไทยจ�าต้องรู้เท่าทันเพื่อให้
สามารถรับมือกับเทคโนโลยีชนิดใหม่นี้ได้อย่างทันท่วงที
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ภาพที่ 1 ร้อยละของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
จ�าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรม
ที่มา: รายงานผลที่ส�าคัญ ส�ารวจสถานภาพการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย พ.ศ. 2554 
ส�านักงานสถิติแห่งชาติ. (2554)
จากภาพที่ 1.1 ข้อมูลรายงานที่ส�าคัญ ส�ารวจ
สถานภาพการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย 
พ.ศ. 2554 พบว่า ในภาพรวมของธุรกิจ e-Commerce 
ส่วนใหญ่จัดอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่น เครื่องแต่งกาย 
อัญมณีและเคร่ืองประดับ (ร้อยละ 32.3) (ส�านักงาน
สถิติแห่งชาติ. 2554) โดยรวมถึงกระแสการค้าบนโลก
ออนไลน์ของไทยในปัจจุบันเติบโตไปอย่างมาก โดยเฉพาะ
ในปี 2555 ซึ่งถือว่าเป็นปีที่มีการเปลี่ยนแปลงไปมาก ที่
มีการพัฒนาระบบพื้นฐานที่สนับสนุนการค้าออนไลน์เพิ่ม
มากขึ้น ได้แก่ การขนส่งสินค้าที่หลากหลายมากขึ้น ระบบ
ช�าระเงินท่ีเร่ิมมีมากขึ้นจากปีก่อนๆ โดยแนวโน้มของ

































1. ดวงพร เกี๋ยงคา และวงศ์ประชา จันทร์สมวงศ์ 
(2546: 26) ได้กล่าวถงึ หลักการออกแบบเวบ็ไซตไ์ว ้ดังนี้ 
1.1 ก�าหนดเป้าหมายของเว็บไซต์ ว่าจุดมุ่งหมายที่
สร้างเว็บไซต์ขึ้นมาเพื่ออะไร 




คู่แข่งให้ได้ เพราะ เว็บไซต์ก็คือ หน้าร้านนั่นเอง 
1.4 ความเรียบง่าย อ่านง่ายสบายตา เว็บไซต์ที่มีรูป
แบบที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อนและใช้งานได้อย่างสะดวก 
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1.9 ระบบการใช้งานที่ถูกต้อง การท�างานต่าง ๆ ใน
เว็บไซต์จะต้องมีความแน่นอน 
1.10 ลดขนาดของภาพให้พอดี (Fixed image size) 
ภาพกราฟิกที่น�ามาใช้ในเว็บเพจ
1.11 โหลดไม่ช้าหน้าไม่ยาว (Fast load) เนื้อหา
ภายในเว็บเพจไม่ควรยาวเกิน 3 หน้าจอ 
1.12 มีค�าถามค�าตอบ (FAQ) ทุกค�าถามต้องมีค�า
ตอบหากเกิดผู้ชมเข้าไปใช้บริการเว็บไซต์  
1.13 ติดต่อสะดวก (Contact)    
1.14 หมั่นปรับปรุงเว็บไซต์ ให้ทันสมัย 





2.1 การสร้างกลยุทธ์ในการออกแบบ (Strategy 
Plane) เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์ปัจจัย 3 ประการคือ ผู้
ใช้ องค์กร และคู่แข่ง เพื่อทราบเป้าหมายหรือแนวทางใน
การพัฒนาเว็บไซต์






จากการวิเคราะห์ปัจจัย 3 ประการในขั้นตอนแรก 







3.1 มารุต ดิลกวุฒิสิทธิ์ (2546) ท�าการศึกษาเรื่อง 
“ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสนิค้าOnlineโดยมวัีตถปุระสงค์เพือ่
จะศึกษาถึงพฤติกรรมในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต“ และ 






4 ปัจจัย ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า On-line มากที่สุด
คือ ปัจจัยในด้านการสั่งสินค้าและการช�าระเงิน




















3.3 สราวุธ สธนพานิชย์ (2546) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้เว็บไซต์ค้นหาข้อมูลของผู้
ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีจ�านวนปีที่ใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ย 4.80 ปี ใช้อินเตอร์เน็ต




ครั้งมาก ดาวน์โหลดซอฟต์แวร์ เพลง หรือเกมเป็นบาง
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3.4 Mika and Peter Gabrielsson (2011) ได้ท�าการ





3 ปัจจัย คือ (1) ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการกับ






ขายทางอนิเทอร์เนต็ เพิม่ขึน้ เป็นการยนืยนัผลการวจิยั การ
เลือกช่องทางที่เป็นนวัตกรรมใหม่ คือการใช้อินเทอร์เน็ต
เพื่อการส่งออกนั้นประสบความส�าเร็จ (Samiee, 1998) 
อินเทอร์เน็ต คือ กลยุทธ์ เป็นช่องทางการขายที่มีอยู่ โดย
เฉพาะอย่างยิ่งถูกน�ามาใช้กันอย่างแพร่หลายในหมู่ บริษัท 
ทั้งบริษัทที่ท�าธุรกิจในท้องถิ่นและบรรษัทข้ามชาติ
3.5 Blanca Hernandez et al., (2009) ได้ท�าการ







พาณิชย์ให้ประสบความส�าเร็จ พบว่า ส่ิงส�าคัญ ประการ
แรก คือ การวางต�าแหน่งของเครื่องมือ ในการช่วยค้นหา
อ�านวยความสะดวกในการเข้าสู่ตลาดออนไลน์ ประการที่




















จ�านวนประชากรที่แน่นอน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2548: 
14) โดยก�าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ร้อยละ 
0.05 ได้ขนาดตัวอย่างจ�านวน 400 คน โดยจะท�าการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) คือ 
1) การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยเลือกเฉพาะผู้ที่เลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นบนร้าน
ค้าออนไลน์ที่อยู่ในประเทศไทย 2) การสุ่มตัวอย่างแบบ
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4. การทดสอบเครื่องมือที่ ใช ้ในการวิจัย พบ
ว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรของ
วิธีสัมประสิทธิ์แบบอัลฟ่า (Alpha-Coefficient) ของ 
Conbach’s Alpha โดยมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เท่ากับ 0.774 
5. วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมลู ได้แก่ แหล่งข้อมลูทตุยิ
ภมู ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากหนงัสอื 
วารสาร บทความข้อมลูจากอนิเตอร์เนต็ เอกสาร สารนพินธ์ 
วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลปฐม
ภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ตัวอย่าง โดยจัดท�าแบบสอบถามในรูปแบบออฟไลน์ และ





6. การวิเคราะห์ข ้อมูล และสถิติที่ ใช ้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 1) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้
ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
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องค์ประกอบของร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นของผู้บริโภค โดยจ�าแนก




หญิง คิดเป็นร้อยละ 53.00 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
47.00 เมื่อจ�าแนกด้านอายุ พบว่า ส่วนใหญ่อายุอยู่ในช่วง 
26 – 30 ปี รองลงมา คือ 21 – 25 ปี, 31 – 35 ปี, 
ต�่ากว่า 20 ปี, 36 – 40 ปี และตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป คิด





คิดเป็นร้อยละ 34.5 โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 44.8 จะใช้
เวลา 31 – 60 นาที ในการซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นบน
ร้านค้าออนไลน์ ซ่ึงผู้บริโภคร้อยละ 58.5 จะช�าระเงิน
ด้วยวิธี e-banking และช่องทางท่ีใช้ในการสั่งซื้อเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นมากที่สุด คือ Instagram คิดเป็นร้อย
ละ 59.0 โดยบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อเครื่องแต่งกาย
แฟชั่นจากร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภค อันดับที่ 1 คือ 
ดารานักแสดง/บุคคลที่มีชื่อเสียง คิดเป็นร้อยละ 31.0 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นทางออนไลน์
โดยเฉลี่ย 6.89 คร้ังต่อเดือน และมูลค่าสูงสุดของเครื่อง
แต่งกายแฟชั่นที่ผู ้บริโภคซื้อผ่านทางออนไลน์ในแต่ละ
ครั้ง มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 1,758.38 บาท และเหตุผลที่
ส�าคัญท่ีสุด ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่นผ่าน




เฉลี่ยสูงสุดได้แก่ อันดับ 1 มีเนื้อหารวมถึงรายละเอียด
ของสินค้าท่ีทันสมัย อันดับ 2 การออกแบบ และอันดับ 
3 ช่องทางส�าหรับติดต่อสื่อสาร มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 7.61, 
6.77 และ 5.84 ตามล�าดับ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากการ
วิเคราะห์ Factor Analysis ผู้วิจัยสามารถตั้งชื่อกลุ่มของ
ตัวแปรของแต่ละ Factor ได้ดังนี้ (ตารางที่ 1) Factor 
ท่ี 1 ชื่อ Spend & Trust (ราคา รูปแบบการช�าระเงิน, 
รูปแบบการจัดส่งสินค้า และ การรับประกันสินค้า ความ
น่าเชื่อถือ ตามล�าดับ) Factor ที่ 2 ชื่อ Shopper Insight 
(การโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้า, การจัดหน้าร้านให้
ตรงใจกับผู้บริโภค และ เรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู้
บริโภค ตามล�าดับ) Factor ที่ 3 ชื่อ Social media & 
Public communication (ช่องทางส�าหรับติดต่อสื่อสาร 
และแลกเปลี่ยนความรู้หรือข้อมูลต่างๆ ระหว่างผู้ใช้งาน 
กับ เจ้าของร้าน หรือ กับผู้ใช้งานด้วยกัน ตามล�าดับ) 





แฟชั่นของผู้บริโภค โดยจ�าแนกตามเพศ พบว่า มีเพียง 2 
ปัจจัยที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 คือ Shopper Insight พบว่า เพศหญิงให้ความส�าคัญ






แต่ละกลุ่ม โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม (ณ งานวิจัยฉบับนี้ 
ผู้วิจัยจะใช้ชื่อว่า “4S Factors for E-Commerce”) ดังนี้
1. Spend & Trust คือ องค์ประกอบด้านการ
ช�าระเงิน การจัดส่งสินค้าและบริการ รวมถึงการรับ
ประกันสินค้า และความน่าเช่ือถือของร้านค้าออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับ มารุต  ดิลกวุฒิสิทธิ์ (2546) ท�าการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า Online โดยศึกษา
ถึงพฤติกรรมในการใช้บริการอินเทอร์เน็ต พบว่า ปัจจัย
ในด้านการสั่งสินค้าและการช�าระเงิน ด้านตัวสินค้าและ
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ราคาของสินค้าและบริการการแสดงรายละเอียดข้อมูล
ของสินค้าและบริการอย่างครบถ้วน แต่ในส่วนวิธีการ
ช�าระเงินส�าหรับงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัย พบว่า อันดับที่ 1 
คือ e-banking รองลงมา คือ บัตรเครดิต/เดบิต Mobile 
Payment นัดพบผู้ขายเพื่อช�าระเงิน และส่งพัสดุเก็บเงิน
ปลายทาง ตามล�าดับ
2. Shopper Insight คือ องค์ประกอบด้าน
การเรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู ้บริโภค การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์สินค้า และการจัดหน้าร้านให้ตรงใจกับผู้
บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ สราวุธ สธนพานิชย์ (2546) 
ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพฯ พบว่า ด้านการออกแบบ ควร
ค�านึงถึงวิธีค้นหาข้อมูลในการค้นหาข้อมูลในเว็บไซต์บ่อย
ที่สุด และความสวยงามของเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลมีผลต่อ





















 - ราคา รูปแบบการช�าระเงิน .925 .885
X
4
 - รูปแบบการจัดส่งสินค้า .912 .860
X
11
 - การรับประกันสินค้า ความน่าเชื่อถือ .792 .660
X
7
 - การโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้า .974 .989
X
2
 - การจัดหน้าร้านให้ตรงใจกับผู้บริโภค .780 .633
X
5
 - เรียนรู้และเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค .531 .317
X
9
 - ช่องทางส�าหรับติดต่อสื่อสาร .891 .809
X
3
 - แลกเปลี่ยนความรู้หรือข้อมูลต่างๆ     
     ระหว่างผู้ใช้งาน กับ เจ้าของร้าน  
     หรือ กับผู้ใช้งานด้วยกัน
.880 .799
ตารางที่  1  แสดงผลการหมุนแกนแบบ VARIMAX-Rotated Common Factor Analysis: Principal axis 









3. Social media & Public communication คอื องค์
ประกอบด้านการตดิต่อสือ่สาร ช่องทางส�าหรบัตดิต่อสือ่สาร 
รวมทั้งการแลกเปลี่ยนความรู้หรือข้อมูลต่างๆ ระหว่างผู้ใช้
งาน กับ เจ้าของร้าน หรือ กับผู้ใช้งานด้วยกันซึ่งสอดคล้อง
กับ Mika and Peter Gabrielsson (2011)ได้ท�าการศึกษา
ช่องทางการขายของบริษัททั่วโลกโดยใช้อินเทอร์เน็ต
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a Factor loadings less than 0.40 have not been printed and variables have been sorted by loadings on 
each factor.
b Trace = 10.0 (Sum of eigenvalue)





















 - มีเนื้อหา รวมถึงรายละเอียดของ    
     สินค้าที่ทันสมัย
.647 .425
X8 - การออกแบบ -.584 .441
Total
Sum of Squares (eigenvalue) 2.386 1.949 1.633 0.846 6.814




3 ปัจจัย คือ 1) ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการกับ








4. Structural design & Content คือ องค์
ประกอบด้านการออกแบบ รวมถึงโครงสร้างเนื้อหา และ
รายละเอียดของสินค้าท่ีทันสมัย ซ่ึงสอดคล้องกับ Jess 




แบบจ�าลองกระบวนการพัฒนา ได้แก่ 1) การสร้างกลยุทธ์
ในการออกแบบ 2) การก�าหนดขอบเขตของข้อมูล และ 
3) การจัดท�าโครงสร้างข้อมูล และสอดคล้องกับ Blanca 

















เข้าถึงข้อมูล นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ ดวงพร เกี๋ยงคา 
และวงศ์ประชา จันทร์สมวงศ์ (2546 : 26) ถึงหลักการ
ออกแบบเว็บไซต์เช่นกัน
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จะพบว่า มีเพียง 2 ปัจจัยที่พบความแตกต่างอย่างมีนัย
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